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NADINE MÜLLER und BERND GÜNTER (Dekan)
Kunstvermittlung und Marketing für Kunst –
ein interdisziplinäres Fachgebiet
Die Wertschöpfungskette Kunst und Kunstvermittlung
Künstlerische und kulturelle Aktivitäten können als Betätigungen verstanden werden,
die einen Nutzen für den Künstler beziehungsweise den kulturell tätigen Akteur erzeu-
gen. Sie sind aber in vielen Fällen nicht nur für diese Akteure gedacht, sondern ein
Angebot für andere, für bestimmte Adressaten, für ein Publikum oder für „die Öffent-
lichkeit“. Diese künstlerischen und kulturellen Aktivitäten können dann als Leistun-
gen, auch als Dienstleistungen interpretiert werden. Sie setzen sich selbstverständlich
aus verschiedenen künstlerischen und ästhetischen Elementen zusammen, sie mögen
auch einen Bildungscharakter haben, sie implizieren soziologische Voraussetzungen,
Rahmenbedingungen und Effekte und sie haben ökonomische Vorbedingungen und
Auswirkungen.
Wenn künstlerische Aktivitäten oder Leistungen der Kunstwelt und Kunstgeschich-
te auf der einen Seite angeboten oder dargeboten werden und auf der anderen Seite
nachgefragt, besucht oder rezipiert werden, kann man von einem Markt sprechen, von
Tauschvorgängen, auch wenn sie nichts mit einem Preis oder mit materiellem Eigen-
tumswechsel zu tun haben.
Bei künstlerischen Aktivitäten – wie in allen anderen Situationen – entsteht so eine
wertverändernde Kette. Die „Produktion“ von künstlerischen Leistungen schafft materi-
elle und/oder immaterielle Werte, die auf weiteren Stufen verändert, also auch erhöht
beziehungsweise verstärkt oder vermehrt werden können – etwa durch Ausstellung,
durch Weiterverkauf, durch Zitieren, durch Sammeln, durch institutionelle Reorganisa-
tion oder Ähnliches. Im Verlaufe dieser Wertkette oder Wertschöpfungskette können
zwischen der künstlerischen Produktion und der (End-)Rezeption eine oder mehrere
Stufen der Kunstvermittlung stehen. Die Akteure auf diesen Stufen sind in der Lage,
materielle oder ideelle Werte zu addieren oder zu verändern – oder auch zu vernichten.
Die Kunst vermittelnden Akteure stehen im Mittelpunkt der Überlegungen in diesem
Beitrag und im Mittelpunkt der universitären Aktivitäten der Autoren und ihres Um-
feldes.
Kunst vermittelnde Akteure üben eine dem Marketing ganz ähnliche Funktion aus,
teilweise sogar eine „vermarktende“ Funktion. Dabei wird Marketing nicht einfach als
Werbung oder Marktforschung interpretiert, sondern als „Handeln auf Märkten“, als
Agieren und Reagieren in (Markt-)Transaktionen. Marketing als „marktorientierte Füh-
rung eines Betriebes“ oder als „Management von Wettbewerbsvorteilen“ lässt sich for-
mal durchaus auf die Wertschöpfungskette Kunst und Kunstvermittlung anwenden,
wenn auch nicht im Maßstab 1:1. Marketing ist – nach einer sehr allgemeinen De-
finition – darauf gerichtet, „für Adressaten/Zielgruppen zufriedenstellende Werte zu
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schaffen“. In diesem Sinne sind Museumspädagogen und Kulturmarketing-Experten al-
so zumindest natürliche Verbündete.
Zu den Akteuren der Kunstvermittlung gehören im Kern folgende Gruppen, deren
wichtigste Zielsetzungen und Interessen im Abschnitt „Ziele, Erscheinungsformen und
Berufsfelder der Kunstvermittlung und des Marketing für Kunst“ näher skizziert wer-
den:
• in bestimmten Situationen die Kunstproduzenten selbst (Selbstvermarktung findet
etwa im Falle eines Atelierverkaufs, eines Verkaufs an Kunsthändler, einer „Produ-
zentengalerie“ oder im Falle der Auktion durch den Künstler selbst statt, wie bei-
spielsweise durch Damien Hirst im September 2008)
• Kunsthändler, Galeristen, Kunstmessen und Auktionshäuser
• Museen, Ausstellungshäuser, Kunstvereine und deren Personal
• Bildungsinstitutionen und -akteure
• Akteure im Kulturtourismus
• Berater („Art Consultant“)
• Medien und Berichterstatter
• in besonderen Fällen Kunstversicherer und ähnliche Berufsbilder
• in bestimmten Situationen auch Sammler und andere Rezipienten
Am Ende der Wertschöpfungskette Kunst und Kunstvermittlung steht letztlich der
Rezipient. Es kann sich bei ihm um den Kunstsammler, die ankaufende Institution, den
Museums- beziehungsweise Ausstellungsbesucher oder andere handeln. Selbstverständ-
lich können als Rezipienten auch die Akteure des Kunstbetriebs selbst in Erscheinung
treten. Auf sie als Zielgruppe sind in diesen Fällen die jeweiligen Vermittlungsaktivi-
täten ausgerichtet. Damit der Prozess des Vermittelns erfolgreich ablaufen kann, ist
eine Denkrichtung vom Adressaten (Kunden) aus zwingend notwendig. Seien es didak-
tische/lernpsychologische Ansätze, die beinhalten, dass Stoff lerngerecht (also für den
Lernenden aus der Sicht des Lernenden und von seinen Bedürfnissen ausgehend) aufbe-
reitet sein muss, oder letztendlich die Marketingspezialisten, die darauf verweisen, dass
zur Generierung von Wettbewerbsvorteilen Kundenorientierung die Basis bildet.1 Sie
alle weisen in die gleiche Richtung. Der mit den Kunstvermittlern interagierende Re-
zipient mit seinen Bedürfnissen, Fragen, Interessen, Problemen und Wünschen muss
zumindest beachtet werden oder gar im Zentrum der Aufmerksamkeit stehen.2 Hier-
für gilt es zu sensibilisieren – gerade bereits im Prozess der Ausbildung zukünftiger
Kunstvermittler.
Die skizzierte Wertschöpfungskette kann unterschiedliche Wege nehmen, gerade auf
den „Zwischen“stufen des Kunsthandels und der pädagogischen Vermittlung. Sie kann
von unterschiedlichen Interessenten angestoßen und von unterschiedlichen „Stakehol-
dern“ beeinflusst werden. Insbesondere können von den Akteuren auf den jeweiligen
Wertschöpfungsstufen unterschiedliche Zielgruppen als Adressaten angesprochen wer-
den. Dabei wäre auf Multiplikator-Rollen besonders zu achten – und in jüngster Zeit
1 Vgl. beispielsweise Günter und Hausmann (2009) im Kapitel „Wettbewerbsvorteile und Besucherorientie-
rung“.
2 Vgl. Klein (2008: 93 f.).
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auch jede Vermittlungsaktivität, in der digitale Kommunikation und Medien einge-
schaltet sein können. In jedem Falle hat eine systematische Durchdringung des Themas
Kunstvermittlung die Beziehungen zwischen den Akteuren auf den genannten Wert-
schöpfungsstufen zu analysieren und Gestaltungselemente dieser Beziehungen zu fo-
kussieren.
Ziele, Erscheinungsformen und Berufsfelder der
Kunstvermittlung und des Marketing für Kunst
Die Ziele der Kunstvermittlung und des Marketing für Kunst sind grundsätzlich so viel-
fältig wie die Gebiete, in denen Vermittlungstätigkeiten im Kunstbereich zum Einsatz
kommen. Es stellt sich die Frage, welche Ziele Institutionen oder einzelne Personen in
diesem Bereich konkret anstreben. Im Folgenden wird dazu eine Zusammenstellung
und Gliederung sowohl der Akteure als auch ihrer Aufgaben und der damit verbun-
denen Ziele im Bereich der Kunstvermittlung (ökonomische Ziele bleiben dabei außen
vor) erarbeitet. Diese Auflistung strebt keinen Anspruch auf Vollständigkeit an, jedoch
möchte sie veranschaulichen, wie vielfältig die Ziele der Kunstvermittlung und des Mar-
keting für Kunst sind, dass ihnen letztendlich jedoch eine gemeinsame Denkhaltung
zugrunde liegt und welche Anforderungen an Personen (und dem zufolge auch an die
entsprechenden Ausbildungseinrichtungen wie Universitäten) gestellt werden, die in
diesem Bereich professionell tätig sein wollen.
Eine strukturierte Gliederung des Kunstbetriebs und seiner Teilnehmer war bereits
Thema diverser Abhandlungen.3 Dirk Boll teilte 2009 die Gruppe der Kunstvermittler
in kommerzielle und inhaltliche Kunstvermittler ein:
Die kommerziellen Vermittler der Ware Kunst – (Galerie-)Handel und Auktion – haben ihre
Entsprechung in den inhaltlichen Kunstvermittlern. Im Sinne der Tradierung kultureller Wer-
te und der Schaffung gesellschaftlicher Identität ist dies das Museum. In dem Maß, in dem
sich Kunst und Kultur über den gesellschaftlichen Diskurs definieren, sind die Vermittler die
Medien, die Kunstkritiker und -wissenschaft.4
Auch wenn bei einer solchen Einteilung der Hinweis auf Überschneidungen und hy-
bride Grenzen nicht fehlen darf (auch Museen verfolgen beispielsweise mit Eintrittsgel-
dern kommerzielle Ziele und Händler unter anderem durch den Aufbau junger Künstler
inhaltliche Vermittlungsarbeit), ist diese Einteilung zur Übersicht hilfreich und wird in
diesem Beitrag mit dem Zusatz „primär inhaltlich“ beziehungsweise „primär kommerzi-
3 Christophersen (1995: 12 ff.) zählt beispielsweise innerhalb ihrer Kunstmarktgliederung (drei Gruppen:
Produzenten, Vermittler beziehungsweise Anbieter und Nachfrager) zu der für diesen Textbeitrag rele-
vanten Gruppe der Vermittler Kunsthandels- und Kunstauktionsunternehmen sowie Art Consultants; Boll
(2009) gruppiert die Kunstvermittler in kommerzielle (Handel, Auktion, Berater, Sachverständige und De-
tektive) und inhaltliche Vermittler (Museen, Berichterstattung und Sammler). Auf seine Ausführungen
wird im vorliegenden Beitrag noch näher eingegangen; Brunsiek (2003: 123 ff.) beschäftigt sich aus-
schließlich mit den Kunstvermittlern und unterscheidet innerhalb dieser Gruppe als Vermittler Künst-
ler, Kunsthistoriker, Kritiker, Kuratoren/Museumsangestellte, Galeristen/Kunsthandel und Lehrer. Als Ver-
mittlungsorte bezeichnet sie virtuelle Welten, traditionelle Ausstellungsorte, kunstfremde Orte und Schu-
le/Universität/Akademie (127 ff.); Köpler (2004: 17 f.) hingegen trennt zwischen dem Kunstmarkt mit
den Akteuren Galerie, Kunsthandel, Auktionsunternehmen und dem öffentlichen Kunstbetrieb mit den
Museen und Kunsthallen. Künstler und Kunstkritik sieht er als eigene Kräfte.
4 Boll (2009: 15).
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ell“ aufgegriffen. Wesentlich ist in diesem Zusammenhang auch der Hinweis von Boll,
dass innerhalb des Kreises der Kunstvermittler Mischformen existieren, so gibt es zum
Beispiel Händler, die auch als Auktionatoren oder Sammler tätig sind.5 Bolls Einteilung
wird hier insofern abgewandelt, indem noch weitere Akteure im Hinblick auf die Kunst-
vermittlung aufgenommen und alle in die bereits thematisierte Wertschöpfungskette
der Kunst verortet werden (Abb. 1).
Abb. 1: Berufsfelder der Kunstvermittlung und des Marketing für Kunst im Kunstbetrieb (eigene Darstellung)
Der am Ausgangspunkt stehende Künstler nimmt in zweifacher Hinsicht eine Dop-
pelrolle ein: Grundsätzlich arbeitet er inhaltlich, möchte Werke aus seinem inneren
kreativen Impetus heraus schaffen und sieht das Kunstwerk unter anderem als Mittel
der Selbstverwirklichung.6 Dennoch besteht in der Regel die Notwendigkeit zu öko-
nomischen Überlegungen, das heißt, die geschaffenen Werke sollen unter Umständen
auch Abnehmer finden, damit sich der Künstler im Optimalfall darüber finanzieren
kann.7 Dies bedeutet für den Künstler als Produzenten, seine Kunstwerke den potenti-
ellen Rezipienten zu vermitteln, die Botschaft des eigenenWerkes näher zu bringen und
die Rezipienten für das jeweilige Werk zu begeistern. Hinzu kommt, dass gerade in der
zeitgenössischen Kunst ein Trend zur Partizipation deutlich wird: Angela Ziesche führt
aus, dass der „Betrachter [...] nicht mehr länger als der interessierte und gebildete, aber
passive Genießer gedacht, sondern als aktiv Handelnder in das Werk miteinbezogen“
wird.8 Künstler verfolgen teilweise künstlerische Strategien, die „Kunstvermittlung als
5 Vgl. Boll (2009: 40).
6 Vgl. dazu Christophersen (1995: 13).
7 Vgl. zum Thema Dangel und Piorkowsky (2006).
8 Ziesche (2003: 48 f.).
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Bestandteil des Werkes unterschiedlich inszenieren und damit unterschiedliche Erwar-
tungen an die Haltung des Betrachters stellen.“9
Neben dem Künstler stehen die Ausbildungs- und Weiterbildungseinrichtungen wie
Universitäten, Fachhochschulen und Akademien. Ihr Ziel ist im Hinblick auf die Kunst-
vermittlung einerseits die Qualifizierung und Ausbildung des Nachwuchses, also zu-
künftiger Künstler, Kunstvermittler und Kuratoren. Andererseits tragen sie durch eige-
ne Forschung in diesem Bereich und die Publikation der Ergebnisse zum Diskurs über
die Kunst und ihre Vermittlung bei.
Ausgebildete Kunstvermittler dringen beruflich in das weite Feld der außeruniversi-
tären Kunstvermittlung ein. Betrachtet man zuerst den primär kommerziellen Bereich,
sind Fähigkeiten der Vermittlung sowohl im Primärmarkt – hier verkauft beispielsweise
der Galerist in Zusammenarbeit mit dem Künstler dessen Werke meist erstmalig – als
auch im Sekundärmarkt – dem so genannten Wiederverkaufsmarkt – gefragt.10 Sig-
run Brunsiek konstatiert zu Recht: „Kauf und Verkauf stellen eine Möglichkeit dar,
abseits von öffentlichen Subventionen der Kunst nahezukommen, ein enges Verhält-
nis zu ihr zu entwickeln und sind somit als Vermittlungsleistung zu werten. Es bieten
sich Chancen, Projekte und Ideen zu realisieren, die in einem reinen Museumsbetrieb
nicht möglich wären.“11 Galeristen haben in der Regel das Ziel den Aufbau von Künst-
lern zu betreiben, die sie vertreten.12 Dies heißt, sie „handeln vorrangig mit zeitgenös-
sischer oder moderner Kunst“13. In selbstständig organisierten Ausstellungen in den
eigenen Räumlichkeiten oder durch Präsentationen auf Messen machen sie ihre Adres-
saten (Kunden) mit den neuen Kunstwerken bekannt und vertraut und positionieren die
Künstler so kontinuierlich. Im Sekundärmarkt versuchen Kunsthändler und Auktions-
häuser im Idealfall Transparenz im Markt zu schaffen, indem sie Angebot und Nach-
frage für den Wiederverkauf zusammenführen. Zunächst zu den Kunsthändlern: Sie
handelnmeist mit imMarkt bereits arrivierten Kunstgegenständen, Sammlungsstücken
und Antiquitäten – sie konzentrieren sich nicht vorwiegend auf die zeitgenössische oder
moderne Kunst – und betreiben nicht immer eigene Ausstellungsräumlichkeiten.14 In
Bezug auf die Rezipienten ist als inhaltliches Ziel der Vermittlung sowohl für Galeris-
ten als auch für Kunsthändler das von Christophersen bezeichnete „idealistische“ Ziel,
in der Öffentlichkeit „das Kunstverständnis zu wecken bzw. zu beleben“15, zu nennen.
Bei Kunstauktionen werden Kunstgegenstände, Sammlungsstücke und Antiquitäten zu
einer bestimmten Zeit an einem bestimmten Ort versteigert. Der Auktionator agiert bei
dieser Veranstaltung „als Vermittler zwischen den Einlieferern als Verkäufer und den
potentiellen Käufern der angebotenen Ware, ohne dass diese Parteien direkt miteinan-
9 Ziesche (2003: 50). Ein äußerst spannendes Konzept künstlerischer Kunstvermittlung führte die Künstlerin
Mona Jas in ihrem Projekt ‚Mission: possible‘ im Rahmen ihres Kunstvermittlungsstipendium 2008–2010
in der Neuen Gesellschaft für Bildende Kunst in Berlin durch. Siehe dazu http://www.ngbk.de (11.12.2010).
10Vgl. hinsichtlich der Unterscheidung von Primär- und Sekundärmarkt Boll (2009: 15).
11 Brunsiek (2003: 125).
12 Einen guten Einblick in die Charakteristika von Galerien bietet der Bundesverband Deutscher Galerien und
Editionen e. V. in seinen Voraussetzungen für eine Mitgliedschaft.
13 Christophersen (1995: 14).
14 Für Informationen zu den Anforderungen an Kunsthändler siehe die Satzung des Bundesverbandes Deut-
scher Kunst- und Antiquitätenhändler.
15 Christophersen (1995: 15).
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der Kontakt aufnehmen.“16 Boll verweist in diesem Kontext auf den ungeschriebenen
Ethos der Kunstvermittlung, dass Auktionatoren bei Kunstwerken nationaler oder re-
gionaler Bedeutung versuchen sollten, diese im Vorfeld der Auktion an Institutionen
zu vermitteln, die es – qua ihres Auftrags – für die Allgemeinheit und Öffentlichkeit be-
wahren, zugänglich machen und vermitteln werden (beispielsweise Bibliotheken oder
Museen).17
Eine konzentrierte Plattform sowohl für den Erst- als auch für den Wiederverkauf
bilden die Kunstmessen, auf denen eine Vielzahl von Galeristen und Kunsthändlern
den Rezipienten für einen begrenzten Zeitraum aktuelle Werke präsentiert. Der direkte
Vergleich der Angebote ist somit ohne lange Wege möglich, zudem kann der Besucher
weiterführende Informationen durch das persönliche Gespräch mit den Anbietern oder
durch so genannte Art Walks erhalten.
Der Art Consultant steht als Kunstberater sowohl privaten Sammlern als auch Un-
ternehmenssammlungen bei der Akquise von Kunst und häufig auch bei der konzep-
tionellen Zusammenstellung einer Sammlung zur Seite. „Vertreter dieses Berufsstandes
sehen sich gern als objektive und, wenn sie keine finanziellen Interessen an einem Ge-
schäft haben, als wertneutrale Vermittler.“18
Der Bereich Kulturtourismus umfasst „alle Arten von Reisen, bei denen überwiegend
kulturelle Aktivitäten im Mittelpunkt stehen“19. Axel Dreyer unterscheidet acht For-
men des Kulturtourismus: Studienreisen, Sprachreisen, Eventreisen, Musical-/Theater-
reisen, Städtereisen, Besuch touristischer Straßen/Themenrouten, spezielle Kulturreise-
arten wie Museums- oder Archäologiereisen und kulturell motivierte Tagesreisen.20 Sie
alle haben das Ziel, den Besuchern die kulturelle Produktion beziehungsweise das kultu-
relle Erbe einer Stadt, einer Region oder eines Landes im Rahmen der Freizeitgestaltung
zu vermitteln.
Betrachtet man die Akteure und Ziele des primär inhaltlich ausgerichteten Sektors
der Kunstvermittlung, so nehmen hier die Ausstellungsinstitutionen einen großen Platz
ein. Die drei dominanten Einrichtungstypen sind Museen (sie verfügen über eigene
Sammlungen), Ausstellungshallen (Häuser ohne eigene Sammlungen, die sich in der
Regel auf die Organisation von Ausstellungen konzentrieren) und Kunstvereine (sie ha-
ben sich besonders der Förderung und Präsentation zeitgenössischer Kunst verschrie-
ben und vermitteln durch Vorzugs- oder Jahresgaben Kunstwerke an ihre Mitglieder).
Viele dieser Einrichtungen verfügen über eine eigene Abteilung für Museumspädago-
gik beziehungsweise für Bildung- und Vermittlungsarbeit, deren Ziele in Abstimmung
mit dem jeweiligen Organisationszweck (jenseits der reinen Zugänglichkeit der Kunst-
werke) unter anderem in der ästhetischen und kulturellen Bildung sowie Vermittlung
gesellschaftlicher Identität liegen können und die sich allgemein in diesem Kontext
mit der zielgruppenspezifischen Aufbereitung von Inhalten, Themen und Fragestellun-
gen beschäftigen.21 Für die Kunstvermittlungstätigkeiten dieser Abteilungen haben der
16 Christophersen (1995: 21).
17Vgl. Boll (2009: 39).
18 Boll (2009: 41).
19Dreyer (2008: 97).
20Vgl. Dreyer (2008: 98 f.).
21 Zum Thema Kulturelle Bildung siehe Kunz-Ott, Kudorfer und Weber (2009).
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Deutsche Museumsbund e. V. und der Bundesverband Museumspädagogik e. V. in Zu-
sammenarbeit mit dem Österreichischen Verband der KulturvermittlerInnen im Muse-
ums- und Ausstellungswesen undMediamus – Schweizerischer Verband der Fachleute für
Bildung und Vermittlung im Museum 2008 Qualitätskriterien für Museen im Bereich
Bildungs- und Vermittlungsarbeit erstellt.22
Die Kunst-Berichterstattung in den Medien (in Fach- oder Tages-Presse, Zeitschrif-
ten, TV oder Online-Ressourcen) schafft Transparenz im Markt und bietet einen kriti-
schen Inhaltsdiskurs zu und über Kunst. Boll verweist darauf, dass in Bezug auf den
Kunstmarkt die Berichterstattung „[...] als ernstgenommene Instanz zur ‚Überwachung‘
der Qualität durch Hervorhebung der ‚guten‘ Werke und Künstler erfahren“23 wurde.
Somit kann Berichterstattung – ebenso wie Galerien – grundsätzlich eine Gatekeeper-
Funktion einnehmen. An dieser Stelle sind selbstverständlich auch die wissenschaft-
lichen Auseinandersetzungen der Mitarbeiter von Ausstellungseinrichtungen in Form
von Ausstellungskatalogen und der universitären Wissenschaftler zu nennen – wobei
letztere häufig stärker auf ein Fachpublikum ausgerichtet sind.
Die Mehrzahl der Akteure der Kunstvermittlung und des Marketing für Kunst ha-
ben sich diesem Bereich autodidaktisch oder durch Fortbildungen (die aber in der Regel
einseitig fachbezogen sind – also nur kunstwissenschaftlich, pädagogisch oder betriebs-
wirtschaftlich) genähert. Daraus können sich Defizite ergeben, die im folgenden Ab-
schnitt thematisiert werden.
Defizite und Perspektiven in Kunstvermittlung
und Marketing für Kunst
Die Diskussion um ökonomische Zusammenhänge im Kunstbetrieb ist in den letzten
Jahren erheblich belastet durch oft nur begrenzte Kooperationswilligkeit von Ökono-
men und Nicht-Ökonomen sowie durch eine generelle Debatte um die so genannte
„Ökonomisierung“ unserer Gesellschaft, die angeblich weit oder zu weit gediehen sei.
Zum letzteren ist anzumerken, dass eine Kunst, die nicht nur Selbstverwirklichung des
Künstlers meint, sondern in einem gesellschaftlichen Kontext stattfindet und sich dort
ihre Adressaten und Wirkungen sucht, stets auch in ökonomische Bezüge, Inputs und
Outputs, eingeflochten ist. Dass sie dabei, mehr oder weniger gewichtet, auch ökonomi-
sche Ziele hat, ist eher unbedeutend, so lange ökonomische Rahmen- und Nebenbedin-
gungen hinzutreten.
Im Bereich der Kunstvermittlung – im weitesten Sinne – stellen wir heute eine Reihe
von weiteren Defiziten und Erschwernissen fest.
Da mischen sich pädagogisch fundierte Ansätze wie etwa die Museumspädagogik
(wie auch unter anderen der Theaterpädagogik) mit solchen der Marktorientierung
(etwa im Kunsthandel und im Auktionswesen). Konsequente Stakeholder- und Ziel-
gruppenansätze werden nur sporadisch eingesetzt. So fehlen zum Beispiel oft die
systematische Bearbeitung und Beeinflussung von Multiplikatoren. Da werden auf der
einen Seite inhaltlich substanzvolle Angebote gemacht, aber Berührungsängste, Schwel-
lenängste, Stolpersteine organisatorischer Art und Servicemängel nicht abgebaut. Zur
22Diese sind online zugänglich unter http://www.museumspaedagogik.org (11.12.2010).
23 Boll (2009: 55).
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Beseitigung dieser – an personelle Kapazitäten und deren Eigenschaften und Fähig-
keiten gebundenen – Defizite gibt es nur partiell genügend Aus- und Weiterbildungs-
angebote. Ausbildungsgänge mit dem Titel „Kulturmanagement“ sind großenteils zu
breit oder zu allgemein, um hier Abhilfe zu schaffen. Eine Reihe speziellerer Angebo-
te wie etwa der Weiterbildendende Studiengang Museumsmanagement an der Freien
Universität Berlin schließen hier eine Lücke. Bedauerlicherweise gibt es in Nordrhein-
Westfalen das Weiterbildungsprogramm des Rheinischen Archiv- und Museumsamtes
nicht mehr. Umso wichtiger ist es, die bestehenden Lücken in Qualifizierung und Pro-
fessionalisierung anderweitig zu schließen.
Es kann festgehalten werden:
• Es gibt enormen Nachholbedarf in systematischer, zumindest marketingähnlicher
Vermittlungsaktivität.
• Die Brücke zwischen unterschiedlichen inhaltlich oder formal betroffenen Fachge-
bieten wie beispielsweise Kunstgeschichte, Theaterwissenschaft, Sozialpsychologie,
Management und Marketing sollte mit Ziel einer engeren Kooperation geschlagen
werden.
• Es sind – vor dem Hintergrund der wissenschaftlich-systematischen Aufgaben alle
Bereiche der Hochschulaktivität betroffen: Lehre (Erstausbildung), Weiterbildung,
Forschung und beratende Aktivitäten.
Qualifizierung und Profilierung – der Masterstudiengang
Kunstgeschichte mit Schwerpunkt Kunstvermittlung
Konzeption und Ziel
In der Diskussion um die Frage qualifizierter Kunstvermittler besteht schon seit einigen
Jahren die Forderung nach einer adäquaten Ausbildung an den Hochschulen.24 Dieser
Forderung kommt eine deutschlandweit bisher einzigartige Kooperation zwischen der
Philosophischen Fakultät und der Wirtschaftswissenschaftlichen Fakultät an der Hein-
rich-Heine-Universität Düsseldorf entgegen, die seit dem Wintersemester 2008/2009
besteht: Der Lehrstuhl für Betriebswirtschaftslehre (insbesondere Marketing) und das
Institut für Kunstgeschichte haben unter der Leitung von Univ.-Prof. Dr. Andrea von
Hülsen-Esch und Univ.-Prof. Dr. Bernd Günter gemeinschaftlich einen interfakultären
Studienschwerpunkt entwickelt. In diesem Schwerpunkt werden Studierende der Be-
triebswirtschaftslehre und der Kunstgeschichte zusammengeführt und ausgebildet. Die
konzeptionelle Grundlage bildet dabei jedoch gerade das Festhalten an der umfassen-
den wissenschaftlichen Ausbildung im jeweiligen Fach, zu der dann im Schwerpunkt
das interdisziplinäre Fachgebiet hinzukommt.
Von kunsthistorischer Seite kann zu jedem Wintersemester eine limitierte Anzahl
Studierender (aktuell zehn Personen) den wissenschaftlich orientierten Master-Studien-
gang Kunstgeschichte mit dem Schwerpunkt Kunstvermittlung (in Kunsthandel und
Museum) belegen. Dadurch wird ein universitäres und berufsqualifizierendes Ange-
bot geschaffen, mit dem sich Studierende – über den Erwerb von umfassenden fach-
24 So spricht beispielsweise Hoppe-Sailer (2003: 11) von einem Desiderat bezüglich der Reflexion des Tätig-
keitsfeldes Kunstvermittlung in universitären Curricula.
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lichen Kenntnissen und wissenschaftlichen (thematischen und methodischen) Spezia-
lisierungen hinaus – während des Studiums auf die wissenschaftliche Praxis und das
außeruniversitäre Berufsleben vorbereiten können. Dies bedeutet konkret, es werden
Kunsthistoriker PLUS ausgebildet: Zusätzlich zum regulären Masterstudium werden
die Studierenden in festgelegten Veranstaltungen im fachübergreifenden Wahlbereich
an grundlegende Fragen der Kunstgeschichte und des aktuellen Umgangs mit Kultur
und Kunst unter verschiedenen, heute relevanten Perspektiven der Betriebswirtschaft,
der Medienkultur, der Vermittlungstechniken, der Museologie, des Curating, des Um-
gangs mit Netzwerken des Kunstbetriebs und der Didaktik herangeführt. Dazu werden
Grundkenntnisse vermittelt, theoretisch verankert und anwendungsbezogen diskutiert.
Von betriebswirtschaftlicher Seite kann sowohl im Winter- als auch im Sommerse-
mester im Rahmen des Masterstudiengangs Betriebswirtschaftslehre das (Wahlpflicht-)
Modul MW12 Kunst- und Kulturmanagement belegt werden. Ebenso wie auf kunsthisto-
rischer Seite ist das Modul pro Semester auf maximal zehn Teilnehmer beschränkt. Im
Bereich der Betriebswirtschaftslehre stehen Aspekte des Managements von Organisatio-
nen, Institutionen, Gruppen und Einzelpersonen im Bereich von Kunst und Kultur im
Mittelpunkt und werden Vernetzungen zu verschiedenen Fachgebieten derWirtschafts-
wissenschaft und der Nachbargebiete hergestellt. Die Kooperation der Fächer Marketing
innerhalb der Wirtschaftswissenschaftlichen Fakultät und Kunstgeschichte innerhalb
der Philosophischen Fakultät der HHUD sichert jeweils die Außenperspektive auf die
inhaltlichen und ästhetischen Aspekte des Kunst- und Kultursektors.
Know-how-Erwerb und Kenntnisvertiefung im Schwerpunktbereich beziehungswei-
se (Wahlpflicht-)Modul sollen Studierende dazu befähigen, Aufgaben in dem gesell-
schaftlich bedeutsamen und vielfältigen Sektor der Kultur- beziehungsweise Kreativ-
wirtschaft und der Kunstvermittlung in Museen wahrzunehmen, sich in diesem mehr
und mehr zunehmend professionalisierten Sektor erfolgreich zu bewegen und – insbe-
sondere von Seiten der Betriebswirtschaft – Unternehmen auf diesem Feld qualifiziert
zu managen beziehungsweise mit ihnen zu kooperieren. Dabei ist fachübergreifendes
Verständnis von besonderer Bedeutung.
Lehre
Im Schwerpunktbereich Kunstvermittlung ist für Studierende beider Seiten ein Set an
Lehrveranstaltungen zusammengestellt worden, welches die fächerübergreifende Aus-
bildung und Profilierung gewährleistet. Für Studierende der Kunstgeschichte bilden ne-
ben Lehrveranstaltungen zur Kunstvermittlung/Kuratierung im Rahmen des regulären
Masterstudiengangs dieses Set eine Lehrveranstaltung aus den Medien- und Kultur-
wissenschaften, eine Lehrveranstaltung aus dem Bereich Mündlichkeit oder wahlwei-
se Erziehungswissenschaften sowie drei Kurse aus der Betriebswirtschaftslehre. Neben
grundlegenden Kursen wie den Grundlagen der Betriebswirtschaftslehre und Absatz und
Beschaffung ist hier vor allen Dingen der gezielt für den Schwerpunkt neu konzipierte
Kurs Kultur- und Kunstmanagement hervorzuheben. Im letztgenannten Kurs werden die
Teilnehmer mit wirtschaftswissenschaftlichen Perspektiven des Kultur- und Kunstma-
nagements vertraut gemacht. Dabei stehen die einzelwirtschaftliche Perspektive der Be-
triebswirtschaftslehre sowie Branchenentwicklungen im Mittelpunkt. Die Analyse des
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Verhaltens und die Konsequenzen von Entscheidungen der Akteure im Bereich Kunst,
Kultur und Kreativwirtschaft werden theoretisch und empirisch aufbereitet. Schwer-
punkte der betriebswirtschaftlichen Perspektive sind dabei Aspekte des Marketing, des
Controlling, der Personalwirtschaft und Organisation sowie der Finanzierung. Fragen
der Gründung von Betrieben in diesem Sektor und die Selbstvermarktung von Künst-
lern werden ebenso behandelt wie die Analyse der Nachfrager und Wettbewerber. Der
Kurs Kultur- und Kunstmanagementwird gleichzeitig imModulMW12 der Betriebswirt-
schaftslehre durch Studierende der BWL belegt – somit kommt es gerade an dieser Stel-
le zur engen Verzahnung beider Fächer. Darüber hinaus beinhaltet das Modul MW12
auch den für den Zugang zur Kunstgeschichte fundamentalen Kurs Methoden- und For-
menlehre, der Grundlagenwissen zur neueren und neuesten Kunstgeschichte vermittelt
und in die wichtigsten kunsthistorischen Methoden einführt, sowie ein Seminar zur
Kunstproduktion, Kunsthandel oder Kunstrezeption.
Die anwendungsbezogene Dimension des Schwerpunktes findet beispielsweise Nie-
derschlag in Projekten
• zu Konzepten zielgruppenorientierter Kunstvermittlung,
• zur Kuratierung von Ausstellungen,
• zur Evaluation und des Mystery Visiting (Audience Research),
• zur Organisation sowie
• zu Fundraising und Sponsoring.
Zusätzlich zu den definierten Lehrveranstaltungen organisieren die beiden Fächer
gemeinschaftlich weitere aufwendige Angebote zum Thema Kunstvermittlung: Enga-
gement hochkarätiger Lehrkräfte aus der Praxis für Lehraufträge, Gastvorträge oder
Sonderveranstaltungen (beispielsweise Betriebsbesichtigungen, bei denen Praktiker
über Berufsmöglichkeiten, Firmenprofile und aktuelle Fragestellungen informieren).
So schätzen sich die beiden Fakultäten glücklich, für das Wintersemester 2010/2011
Herrn Staatssekretär a. D. Hans-Heinrich Grosse-Brockhoff als Lehrbeauftragten zu The-
men wie Management und Organisation von Kunst- und Kulturbetrieben gewonnen zu
haben. Im Sommersemester 2010 fand die vom Institut für Kunstgeschichte organi-
sierte und aus Teilen des an Frau Univ.-Prof. Dr. Andrea von Hülsen-Esch verliehenen
Lehrpreises der Heinrich-Heine-Universität Düsseldorf 2009 finanzierte Ringvorlesung
Kunstvermittlung im Museum statt. Referenten aus den Ländern Belgien, Deutschland,
Großbritannien, Niederlande und den Vereinigten Staaten von Amerika gaben eine in-
ternationale Perspektive auf die Kunstvermittlungsaktivitäten an Museen. Kombiniert
wurde die Ringvorlesung mit jeweils einem anschließenden Masterseminar, in dem die
Teilnehmer (in überschaubarer Anzahl) die Ansätze des Referenten präsentierten und
mit diesen direkt im Anschluss diskutierten. Teilweise wurde in einzelnen Workshops
unter Begleitung der Referenten während des Masterseminars an Themen zur Kunst-
vermittlung in Museen weitergearbeitet.
Kooperation
Die Kooperationen mit einer Vielzahl von Kultureinrichtungen bilden nicht nur im
Schwerpunktbereich ein herausragendes Merkmal, sondern sind ein grundsätzlicher
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Teil der Philosophie des Instituts für Kunstgeschichte. Im Schwerpunkt werden sie be-
sonders hinsichtlich der von den Studierenden zu absolvierenden Teamprojekten und
Praktika realisiert. Im Sommersemester 2010 bot beispielsweise eine Zusammenarbeit
mit der Abteilung Bildung der Kunstsammlung Nordrhein-Westfalen die Gelegenheit
für drei Teams aus dem Schwerpunktbereich, Konzepte der Kunstvermittlung für un-
terschiedliche Formate der Kunstsammlung Nordrhein-Westfalen zu erarbeiten, denen
nach einer erfolgreichen Präsentation teilweise die Chance auf Umsetzung durch die
Einrichtung in Aussicht gestellt werden kann.
Betreuung
Integraler Bestandteil des Schwerpunkt-Konzeptes ist eine intensive Betreuung der be-
wusst klein gehaltenen Gruppe. Dazu zählen neben intensiver Studienberatungen und
einem regelmäßigen Newsletter ganz besonders der so genannte Jour Fixe. In der Regel
jeden zweiten Dienstag im Monat treffen sich die Studierenden des Schwerpunktberei-
ches mit der Koordinatorin Dr. Nadine Müller. Mehrmals im Semester sind Young Pro-
fessionals (häufig Alumni der Fächer) zu Gast, die in verschiedenen Bereichen zukünfti-
ger Berufsfelder bereits tätig sind. Entweder in lockerer außeruniversitärer Atmosphäre
wie Cafés oder direkt vor Ort am Arbeitsplatz werden die Berufsbilder durch die Gäste
vorgestellt. In anschließenden Diskussions- und Fragerunden findet ein aktiver Aus-
tausch statt. Ferner werden mit der Gruppe gemeinsame kulturelle Veranstaltungen be-
sucht und es ist auch Raum für den Austausch zwischen Dozierenden und Studierenden
sowie Studierender untereinander gegeben. Eine sehr intensive Verzahnung von Theo-
rie und Praxis, die besonders die Ansprüche anwendungsbezogener Elemente in der
Ausbildung unterstützt, findet in der freiwilligen Kulturmanagement-Arbeitsgemein-
schaft ARTAMIS statt.25 In dieser seit 1999 am Lehrstuhl für Betriebswirtschaftslehre,
insbesondere Marketing angesiedelten Gruppe unter Leitung von Univ.-Prof. Dr. Bernd
Günter arbeiten überwiegend Studierende und Absolventen der Betriebswirtschaftsleh-
re, aber auch Studierende anderer Studiengänge wie zum Beispiel der Kunstgeschich-
te mit Schwerpunkt Kunstvermittlung. Die Arbeitsgemeinschaft möchte aktuelle Pro-
blembereiche im Management und Marketing von Kulturbetrieben aber auch einzelner
Künstler aufgreifen, mögliche Lösungsvorschläge gemeinsam erarbeiten und mit Hilfe
von Experten aus der Kulturpraxis einen Beitrag zur Umsetzung liefern.
Die Kombination der beschriebenen Lehrveranstaltungs- und Zusatzangebote, die
Kooperationenmit Kulturinstitutionen und die intensive Betreuung geben dem Schwer-
punktbereich Kunstvermittlung an der Heinrich-Heine-Universität ein starkes Profil.
Vermieden wird dabei bewusst die zu enge Fokussierung auf eine Perspektive zuguns-
ten der Zusammenführung ausgewählter Fachbereiche, die den Absolventen ein Grund-
verständnis der vielfältigen Einsatzbereiche der Kunstvermittlung geben.
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